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KOSMETIIKAN NEGAATIOMARKKINOINNIN 
VAIKUTUS ASIAKKAAN OSTOPÄÄTÖKSEEN 
Opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa kuluttajien mielikuvia kosmetiikasta, sen 
raaka-aineista sekä kosmetiikan turvallisuudesta. Tutkimustulosten avulla pystyttiin arvioimaan 
kosmetiikan negaatiomarkkinoinnin vaikutusta asiakkaan ostopäätökseen. 
Negaatiomarkkinoinnissa luetellaan, mitä tuote ei sisällä. Opinnäytetyössä tukeuduttiin 
markkinoinnin ja ostokäyttäytymisen teorioihin sekä kosmetiikan perusasioihin. Tutkimuksen 
avulla pystyttiin kartoittamaan, mitkä seikat vaikuttavat kosmetiikan kuluttajien ostopäätöksiin ja 
minkälaisia mielikuvia kuluttajilla on kosmetiikan raaka-aineista ja niiden turvallisuudesta. 
Tutkimuksessa etsittiin vastausta myös  kosmeettisille tuotteille allergisten määrää ja miten 
kosmetiikka-allergia vaikuttaa heidän ostokäyttäytymiseensä. Aineisto kerättiin nettipohjaisella 
kyselylomakkeella. Tutkimukseen vastasi satakolme 20-60 –vuotiasta naista, jotka käyttävät 
kosmetiikkaa. 
Tutkimukseen osallistuneet naiset näyttävät luottavan kosmetiikka-alan ammattilaisiin, ja että 
Suomessa myydään turvallista kosmetiikkaa muutamia poikkeavia vastauksia lukuun ottamatta. 
Käyttämässään kosmetiikassa tutkimukseen vastanneet naiset arvostivat hintaa, laatua ja 
käytössä hyväksi havaittuja tuotteita. Kosmetiikassa arvostettiin myös ystävien suosittelemia 
tuotteita ja allergiselle iholle sopivaa, eläinkokeetonta sekä luontoystävällistä kosmetiikkaa. 
Raaka-aineet aiheuttivat jokin verran pelkoa naisissa ja he halusivat olla jatkossa tarkempia, 
mitä tuotteita käyttävät. Raaka-aineista kysyttäessä vastaukset sisälsivät harhaluuloja ja 
mielikuvat tunnistamattomista raaka-aineista olivat negatiivisia. Tutkimukseen vastanneet 
uskoivat, että jos tuote ei sisällä jotakin tiettyä ainesosaa, ja se erikseen mainitaan tuotteessa, 
sen täytyy olla positiivinen asia. Osa vastaajista uskoi, että kosmetiikan raaka-aineisiin liittyy 
myös myyttejä, jotka eivät välttämättä pidä paikkaansa.  
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NEGATION MARKETING OF COSMETICS AND 
HOW IT AFFECTS THE CONSUMER’S BUYING 
PURCHASE 
The target of this thesis was to gain information about consumers images about cosmetics, their 
ingredients and the safety of cosmetics. Making use of the results of the research it was 
possible to evaluate the effect of the negationmarketing of cosmetics to consumers decision to 
purchase. Negationmarketing lists what product does not include. The theory of this survey was 
based on marketing and buying behaviour literature and the main features of cosmetics. The 
study helped to identify which factors influence consumers cosmetics purchasing decisions and 
what kind of images consumers have about cosmetics ingredients and their safety. The study 
also aimed to find out the number of cosmetic allergic people and how it affects their buying 
behaviour. The data was collected by a web-based questionnaire. There were one hundred and 
three 20-60 year old women respondents who uses cosmetics. 
Thw women in the survey appeared to rely on the professionals in the field of cosmetics and 
that the cosmetic sold in Finland are safe with a few exceptions. When using cosmetics the 
women in the survey appreciated the price, the quality and the products which are tested to be 
good in the use. In cosmetics the women appreciated also the products whitch are 
recommended by friends, suitable for allergic skin, against animal testing and eco-friendly 
cosmetics. Ingredients of cosmetics caused slightly a caution in the women in the survey and 
they wanted to be more accurate what products they use in the future. When asking about the 
ingredients of the cosmetics the answers included in the myths and images of undentified 
ingredients were negative. The women who responded to the survey believed that if the product 
does not contain a specific ingredient, and it is specifically mentioned in the product, it must be 
a positive thing. Some of the respondents believed that cosmetics ingredients are also linked to 
the myths that are not necessarily true. 
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 SANASTO 
AIDA-malli Yksi maailman tunnetuimmista mainonnan toimintamalleista. 
(Sipilä 2008, 135) 
Attribuutti Attribuutti määrittää ja luonnehtii esimerkiksi yrityksen 
kulutushyödykettä. (Trout & Hafrén 2003, 128-129) 
INCI-lista  INCI-lista (International Nomenclature of Cosmetic  
 Ingredients) on nimikkeistö, joka löytyy   
 kosmetiikkatuotteiden tuoteselosteesta. EU-maissa   
 julkaistiin nimikkeistö, jotta tuotepakkauksissa olevat  
 ainesosat olisivat yhtenäisesti merkittyjä. (Paarmas 3.) 
Integroitu markkinointi Tässä tutkimuksessa tarkoitetaan viestinnän ja 
markkinoinnin yhdistämistä yhdeksi kokonaisuudeksi. 
(Malmelin & Hakala 2005, 14)  
Kohderyhmä Ryhmä ihmisiä, joita yhdistää jokin tietty ominaisuus. 
Yritykset suuntaavat kulutushyödykkeensä kohderyhmille. 
Kulutushyödyke Yrityksen myymä tuote tai palvelu. 
Kvantitatiivinen tutkimus Ominaista kvantitatiiviselle tutkimukselle on tutkittavien 
henkilöiden valinta perusjoukosta. Perusjoukosta valitaan 
siis pienempi henkilömäärä, jota kutsutaan otokseksi. 
Muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja tulokset 
ilmoitetaan määrällisesti eli numereerisesti. (Hirsjärvi ym. 
2009, 140.) 
Myyntiargumentti Kulutushyödykkeen ominaisuus, jonka avulla sitä myydään. 
Negaatiomarkkinointi Markkinointiviestinnän keino, jossa luetellaan mitä tuote ei 
sisällä, toisin sanoen non-markkinointi. 
Otos Otos edustaa tutkittavia henkilöitä eli perusjoukkoa. Otos 
voidaan tehdä monin eri tavoin. Pääsääntö on, että mitä 
suurempi otos, sen paremmin se edustaa perusjoukkoa. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 180.) 
PAO-merkintä PAO (Period After Opening) on ajanjakso, jonka aikana tuote 
tulisi käyttää loppuun. Aika lasketaan siitä, kun tuote on 
avattu. 
Perusjoukko Perusjoukko on kaikki tutkimuksen aiheeseen liittyvät 
henkilöt, esimerkiksi turkulaiset korkeakouluopiskelijat. 
(Hirsjärvi ym. 2009, 179-180) 
Strategia Linjaus ja suunnitelma siitä, millä keinoilla yritys pyrkii 
saavuttamaan asettamansa tavoitteen. (Sipilä 2008, 19) 
 
 1 JOHDANTO 
Nyky-yhteiskunnassa markkinointi ja yksittäinen mainos ei tavoita kuluttajaa 
yhtä menestyksellisesti kuin ennen. Mainonnan määrä on lisääntynyt ja 
mainokset ovat tavanomaistuneet. Kuluttajat ovat välinpitämättömiä 
mainosviesteille ja kuluttajia on myös yhä vaikeampi tavoittaa. Tämä ajaa 
markkinoijat rakentamaan uusia keinoja kuluttajien tavoittamiseksi. (Heinonen & 
Kortti 2007, 68.) 
Työskentelen kosmetiikka-alalla viidennettä vuotta ja tiedän, että kosmetiikkaa 
markkinoidaan värikkäästi ja hyvin luovilla tavoilla. Viime vuosina olen 
kiinnittänyt huomiota kosmetiikan negaatiomarkkinointiin. Negaatiomarkkinointi 
ei ole käsitteenä kovinkaan tuttu, mutta monet kuluttajat ovat varmasti 
törmänneet negaatiomarkkinointiin esimerkiksi kosmetiikkaa tai elintarvikkeita 
ostaessaan. Negaatiomarkkinoinnissa luetellaan, mitä tuote ei sisällä. 
Esimerkiksi tuote ei sisällä silikonia, hajusteita, säilöntäaineita tai mineraaliöljyä.  
Tätä uutta markkinointiviestintätapaa käyttävät yhä useammat yritykset 
markkinoidessaan niin uusia kuin jo olemassa olevia tuotteitaan. 
Negaatiomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan mielikuviin tuotteesta ja kun 
tuote ei sisällä esimerkiksi silikonia, se saataa herättää mielikuvan, että tuote on 
hyvä ja turvallinen. Negaatiomarkkinointi lisää kilpailua ja herättää kuluttajien 
huomion.Yhä useampi kuluttaja hakee kosmetiikkatuotteita, jotka eivät sisällä 
jotakin tiettyä ainesosaa. Osalla asiakkaista on allergioita, jolloin heidän on 
välttämätöntä löytää tuote, joka ei ole haitallinen. Useasti asiakkaat eivät 
välttämättä osaa perustella, miksi he haluavat välttää jotakin tiettyä ainesosaa, 
tai perustelu ei perustu faktatietoon. Olen ollut jo pitkään kiinnostunut, millä 
tavalla kosmetiikan negaatiomarkkinointi vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. 
Opinnäytetyöni tarkoituksena on avata kuluttajien ajatusmaailmaa  sekä 
mielikuvia kosmetiikasta ja sen turvallisuudesta. 
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2 MARKKINOINNIN KEINOT 
Markkinointi tuli sanana käyttöön vasta vuonna 1960, mutta markkinointiajattelu 
oli olemassa jo sitä edeltävänä aikana. Markkinoinnin sisältö ja menetelmät ovat 
kehittyneet koko ajan kiihtyvällä vauhdilla. Kuluttajat ovat jatkuvasti 
markkinoinnin kohteena ja myös osallisena markkinointioperaatioissa lähes 
päivittäin. (Rope 2005, 16-18.) 
Yrityksen strategiseen päätöksentekoon kuuluu vahvasti markkinoinnista 
päättäminen. Markkinoinnista päätetään jo siinä vaiheessa kun tuote tai palvelu 
on vasta suunnitteilla. Kulutushyödyke, eli tuote tai palvelu, suunnataan tietylle 
kohderyhmälle ja markkinointi suunnataan näin ollen juuri kyseisen 
kohderyhmän tavoittamiseksi. Kulutushyödykkeen myymisen lisäksi yritys pyrkii 
markkinoinnin kautta tuomaan itsensä esille hyvänä, vastuullisena ja vaikkapa 
ympäristöystävällisenä yrityksenä. Markkinoinnin lisäämisen takana voi useasti 
olla myös kilpailijan voimistunut markkinointi, johon yritetään vastata. (Virtanen 
2010, 80.) 
2.1 Markkinoinnin tavoite 
Markkinoinnin on katsottu kattavan ketjun asiakkaan tarpeiden havaitsemisesta 
ja tulkinnasta tuotekehitykseen ja sitä kautta hinnoitteluun, jakeluun, 
markkinointiviestintään, myyntiin ja jälkimarkkinointiin tai paremmin ilmaistuna 
asiakassuhdemarkkinointiin. Tavoitteena on kestävä asiakassuhde. Tavoitteen 
voi saavuttaa ainoastaan tuottamalla suurta asiakastyytyväisyyttä, ei hetkellisillä 
myyntisuorituksilla. Koko yrityksen toiminnan tulee olla markkinointia ja se tulee 
suunnitella tarkkaan. (Sipilä 2008, 9-10.) 
Markkinoinnilla tavoitellaan muun muassa kulutushyödykkeen kysynnän 
kasvattamista. Kysynnän kasvaminen taas johtaa siihen, että 
kulutushyödykkeen menekki lisääntyy. Käsitteenä markkinointi kuitenkin 
tarkoittaa kaikkia keinoja, joita yritys hyödyntää esitellessään itseään ja 
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kulutushyödykkeitään. Markkinointi voi lisätä kilpailevienkin yritysten 
kulutushyödykkeiden kysyntää, koska markkinointi lisää kysynnän kasvamista 
ja sitä kautta tietoisuutta kyseenomaisesta kulutushyödykkeestä ja sen 
kilpailijoista. (Virtanen 2010, 15.) 
Markkinointia ei ole määritetty yleisesti lainsäädännössä ja sen tulkinta on hyvin 
laaja. Markkinointi voidaan pelkistää viestiksi, jonka avulla yritys pyrkii 
kaupallisessa tarkoituksessa vaikuttamaan kuluttajiin kulutushyödykkeen 
myynnin edistämiseksi, ja tämä markkinointiviesti välitetään mitä tahansa 
mediaa tai keinoa käyttäen kohderyhmälle. (Virtanen 2010, 15-16.) 
Sisäinen markkinointi 
Sisäinen markkinointi voidaan nähdä yhtenä voimakkaimmista kilpailueduista. 
Sisäinen markkinointi antaa eväät organisaatiolle, jälleenmyyjille ja muille 
yrityksen kanssa yhteistyötä tekeville osapuolille ulkoiseen markkinointiin. 
Sisäinen markkinointi takaa, että kaikilla osapuolilla on tarpeellinen tieto 
markkinoitavasta kulutushyödykkeestä ja siihen kohdistuvista toimenpiteistä. 
Sisäinen markkinointi myös sitouttaa organisaation ja muut yhteistyön osapuolet 
yrityksen toimintaan. Sisäisellä markkinoinnilla innostetaan ja saadaan aikaan 
yhteinen tahtotila. Sisäiseen markkinointiin panostaminen voi olla tuottavampaa 
ulkoisiin panoksiin verrattuna. Sen on oltava kiinteä osa yrityksen toimintaa. 
(Sipilä 2008, 96-98.) Sisäiseen markkinointiin voidaan lukea esimerkiksi 
yrityksen virkistystoiminta, koulutukset ja kokoukset. 
Ulkoinen markkinointi 
Ulkoinen markkinointi voidaan jakaa business to business –markkinointiin ja 
business to consumers –markkinointiin. Business to consumers –markkinointi 
tarkoittaa liiketoimintaa, jossa asiakkaana ovat kuluttajat. Toimenpiteet on 
pääasiassa suunnattu kulutushyödykkeen loppukäyttäjille, ja hyödykkeet on 
tarkoitettu heidän omaan käyttöönsä. Business to business –markkinointi 
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tarkoittaa liiketoimintaa, joka käydään yritysten välillä. Business to business –
markkinoinnissa markkinoidaan tuotantohyödykkeitä kuten esimerkiksi raaka-
aineita, osia, palveluita tai tuotantoon tarvittavia välineitä. Business to business 
voidaan nähdä myös laajempana käsitteenä, sillä tarkoitetaan kaikkea sitä 
liiketoimintaa, joka edeltää lopputuotteen myymistä kuluttajalle. Erona business 
to consumers –markkinointiin on, että ostettavat hyödykkeet tulevat yrityksen 
liiketoimintaa varten, ei ihmisen yksityiskäyttöön. Siksi business to business –
markkinoinnissa on enemmän rationaalisia piirteitä. Hankintaan sisältyy usein 
myös kilpailutus. Kilpailutuksessa pyritään vertaamaan muutamaa yritystä ja 
näiden väliltä valitaan paras, jolta tuotantohyödyke ostetaan. (Sipilä 2008, 111-
113.) 
Integroitu markkinointiviestintä 
Jo 1980-luvulla on puhuttu integroidusta markkinointiviestinnästä. Integroidulla 
markkinointiviestinnällä tarkoitettiin, että kaikki toimenpiteet ja välineet olivat osa 
kokonaisuutta. 2000-luvulla integroitu markkinointiviestintä on määritetty 
sisällöllisesti ja tavoitteiden mukaiseksi kokonaisvaltaiseksi toiminnaksi. 
Kysymys ei siis ole pelkästään siitä, miltä markkinointi kuulostaa tai näyttää. 
Kuluttajan näkökulmasta katsottuna markkinointi on siis kokonaisuus. (Sipilä 
2008, 10.) 
Yhden näkemyksen mukaan markkinoinnin ja viestinnän tulisi yhdentyä. 
Markkinoinnin käsite mielletään vahvasti tuotteiden myymiseen, kun taas 
viestintä on käsitteenä laajempi. Viestinnän käsite sisältää kaikki yrityksen ja 
kuluttajan väliset kontaktit, jotka osaltaan vaikuttavat kuluttajan käsityksiin 
yrityksestä ja sen kulutushyödykkeestä. Tämän näkemyksen mukaan kuluttaja 
ei tee eroa yrityksen viestinnän ja markkinoinnin välille. Voidaan siis puhua 
viestinnän ja markkinoinnin integraatiosta, kokonaisuudesta. (Malmelin & 
Hakala 2005, 157-158.) 
Toimintojen yhdistyminen perustuu siihen, että viestintä ja markkinointi pyrkivät 
molemmat vaikuttamaan yrityksestä tai kulutushyödykkeestä muodostuvaan 
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käsitykseen. Molemmissa toiminnoissa on selvää, että kohderyhmiin (lisää 
luvussa 2.2) vaikutetaan useilla erilaisilla viestinnän keinoilla. Toimintojen 
yhdistäminen ei ole helppoa, mutta tärkeintä on lisätä toimintojen välistä 
ymmärrystä. (Malmelin & Hakala 2005, 159-160.) 
2.2 Markkinoinnin kohderyhmät 
Markkinoinnilla pyritään vaikuttamaan tiettyihin kohderyhmiin. Kohderyhmä on 
usein valittu jo kulutushyödykkeen ollessa vasta suunnitteluasteella. 
Markkinointi kohdennetaan aina tietylle kuluttajaryhmälle eli kohderyhmälle. 
Markkinoinnin vaikutuksia markkinoilla (sekä sen hyväksyttävyyttä) arvioidaan 
kohderyhmien kautta. Kohderyhmien perusteella voidaan myös erottaa 
toisistaan kuluttajamarkkinointi ja markkinointi elinkeinonharjoittajalle. (Virtanen 
2010, 18.) 
Perinteisesti kohderyhmällä tarkoitetaan niitä ihmisiä ja ryhmiä, joiden oletetaan 
olevan kulutushyödykkeen mahdollisia ostajia tai käyttäjiä. Yritykset pyrkivät 
ennakoimaan kulutushyödykkeen kysyntää ja mahdollisuuksia menestyä 
tulevaisuudessa. Menestyksen kannalta on tärkeää, että yritys onnistuu 
mahdollisimman hyvin ennakoimaan kuluttajien käyttäytymistä. Tärkeää on 
tietää, mitä tarpeita, odotuksia ja vaatimuksia kuluttajilla on yrityksille ja yritysten 
toiminnalle. Kohderyhmien ominaisuuksien ja kuluttajien käyttäytymisen 
tutkimiseen löytyy monia erilaisia tutkimusvälineitä ja mittareita. Tosin 
käytännöllisistä tavoitteista huolimatta tutkimukset antavat vain hypoteettisia 
keskiarvoja ja suuntaa kuluttajien käyttäytymiseen. (Malmelin & Hakala 2005, 
44-46) Kuluttajat ovat tänä päivänä moni-ilmeisiä, yllättäviä ja vastahankaisia. 
Kuluttajien toiminnan motiiveja ja tavoitteita on yhä vaikeampi ennakoida. 
(Malmelin & Hakala 2005, 55.) 
12 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Krista Jokela 
2.2.1 Asiakaskunta 
Asiakaskunta koostuu nykyisistä asiakkaista ja sitä voidaan kasvattaa 
uusasiakashankinnalla. Uusasiakashankinnassa täytyy kuitenkin muistaa, 
kuinka arvokkaita nykyasiakkaat ovat yritykselle. (Sipilä 2008, 84.) 
Myyntityössä tulee tähdätä siihen, että yrityksellä olisi mahdollisimman monta 
avainasiakasta. Uusista ja nykyisistä asiakkaista saadaan avainasiakkaita, kun 
asiakas tuntee yrityksen palvelevan häntä parhaiten sekä pitää yritystä 
ensimmäisenä vaihtoehtona hankkiessaan kulutushyödykkeitä. 
Avainasiakassuhde on eräänlainen ideaalitilanne, jota yrityksen kannattaa 
asiakaskontakteissaan tavoitella. Asiakassuhteita tulee jalostaa ja pitää yllä 
jatkuvasti. (Hämäläinen 1989, 47-48.) 
2.2.2 Asiakkuuksien hallinta 
Monessa yrityksessä jaetaan asiakkaat ryhmiin eli segmentoidaan. Jotta 
asiakkaat voidaan segmentoida, ja sen avulla kohdentaa erilaisia toimenpiteitä 
näille ryhmille, on nämä ryhmät tunnistettava. Asiakkuuksien hallintaan tarvitaan 
asiakastietojärjestelmä. Asiakastietojärjestelmän olisi hyvä sisältää asiakkaiden 
perustietojen lisäksi tiedot heidän ostokäyttäytymisestään yhdistettynä 
myyntitietoihin. Tämä tilastotieto auttaa huomaamaan asiakassegmentin, joka 
esimerkiksi tekee isompia kertaostoksia. Yrityksen strategian kannalta 
segmentointi on keino löytää olennainen tieto. Segmentoinnin avulla yritys 
päättää, mihin segmenttiin kannattaa keskittyä. (Sipilä 2008, 85-86.) 
Toisaalta segmentoinnin käsite on liiketoiminnassa vanha käsite ja siihen liittyy 
monta pulmaa. Yksi ongelma on se, että segmenttiin liittyy aina valinta. 
Yrityksen johto valitsee segmentin. Yritys joutuu siis luopumaan jostain 
valitessaan segmenttinsä. Segmentin tulee olla hyvin kapea. Segmentti on 
asiakkaiksi haluttava ihmisryhmä. Segmenttiin kuuluu myös niitä, jotka eivät 
kuulu yrityksen asiakkaisiin. Yrityksen asiakas on aina yritykseltä jo ostanut 
kuluttaja. Asiakas ei välttämättä kuulu yrityksen segmenttiin. Segmentti on se, 
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jolle kulutushyödyke tai kulutushyödyketarjonta on rakennettu ja suunnattu. 
Segmentointi tulee ottaa huomioon jo kulutushyödykkeen suunnittelussa sekä 
hyödykkeen markkinoinnissa. (Rope 2005, 155.) 
Ikä, sukupuoli ja ammatti vaikuttavat muun muassa kosmeettisten tuotteiden 
segmentointiin. Kosmeettiset tuotteet kehitetään ja niitä markkinoidaan tietylle 
segmentille. Kosmetiikkateollisuuden kokonaismarkkinat ovat hyvin suuret ja 
niistä on helppo eritellä kuluttajaryhmiä. 
2.3 Markkinoinnin lainsäädäntö 
Markkinoinnin tärkein säädös on ollut kuluttajasuojalaki (KSL). Laki tuli voimaan 
syyskuussa 1978. Lain säätämisessä esikuvana oli Ruotsin laki sopimattomasta 
markkinoinnista vuodelta 1971. Kuluttajaviranomaisia ovat kuluttaja-asiamies 
(KA), markkinatuomioistuin ja kuluttajavalistuslautakunta. (Heinonen & Kortti 
2007, 94-95) Kuluttajasuojan korostamisen taustalla on se lähtökohta, että 
kuluttaja on markkinoilla yrityksiä heikommassa asemassa ja tarvitsee siten 
suojelua erilaisia väärinkäytöksiä vastaan.  (Heinonen & Kortti 2007, 73.) 
Kuluttajasuojalakia (KSL) sovelletaan markkinoinnin osalta kuluttajiin, kun taas 
elinkeinonharjoittajien väliseen markkinointiin sovelletaan lakia sopimattomasta 
menettelystä elinkeinotoiminnassa (SopMenL). (Virtanen 2010, 18.) 
Lapset, vanhukset ja sairaat katsotaan kuuluvan erityisryhmiin. Erityisryhmiin 
suhtaudutaan muita kohderyhmiä tarkemmin ja heihin kohdistetulle 
markkinoinnille asetetaan ankarammat vaatimukset. (Virtanen 2010, 18-19.) 
Yritysten välistä kilpailua koskeva lainsäädäntö tuli eri maissa ajankohtaiseksi 
vasta elinkeinovapauden myötä. Suomessa elinkeinovapaus toteutui vuonna 
1879. Suomessa tehtiin laki vilpillisestä kilpailusta vasta 1930-luvun alussa. 
Lakia vilpillisen kilpailun ehkäisemiseksi pyrittiin uudistamaan tuloksetta 
kuluttajasuojalain voimaantuloon asti. (Heinonen & Kortti 2007, 76-77.) 
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2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot 
Markkinointia voidaan kutsua ajattelutavaksi, joka ohjaa kaikkia 
toimintaratkaisuja. Yritysten välinen kilpailu elintilasta nykymaailmassa on kova, 
sillä lähes kaikesta on tarjontaa enemmän kuin mitä on kysyntää. Markkinointi 
ei olisi lainkaan samassa määrin merkityksellistä ilman kilpailua. (Rope 2005, 
17.) 
Markkinoinnin kilpailukeinot voidaan jakaa neljään osa-alueeseen. 
Kilpailukeinoja voidaan havainnollistaa 4P-mallin avulla. 4P-mallin osa-alueet 
ovat tuote (Product), hinta (Price), jakelu (Place) ja markkinointiviestintä 
(Promotion). Mallia on jalostettu ajan myötä muuttamalla P-kirjaimien määrää, 
muuttamalla kirjaimia ja niiden sisältöä. Eräs 4P-mallin muutos on 4C-malli. 4C-
mallin osa-alueet ovat kuluttaja (Consumer), kustannukset (Cost), mukavuus 
(Convenience) ja viestintä (Communication). 4C-mallin mukaan on tärkeää 
miettiä kuluttajaa, hänen toiveitaan, tuotteen käytöstä aiheutuvia kustannuksia 
kuluttajalle, ostamisen helppoutta ja viestintää. (Malmelin & Hakala 2005, 156-
157.) 
2.4.1 Tuote 
Tuote voidaan määritellä olevan kaikkea sitä, mitä voidaan tarjota markkinoilla 
huomattavaksi, ostettavaksi, käytettäväksi tai kulutettavaksi. Tuote käsittää 
fyysiset esineet, palvelut, henkilöt, paikat, organisaatiot ja aatteet. (Sipilä 2008, 
181.) 
Markkinoinnin rooli on korostunut ihmisten mieltymysten tutkijana. Yrityksiin 
palkataan henkilöitä, joiden tehtävänä on tutkia, mitkä ovat tulevia trendejä 
tietyillä aloilla. Yritykset ovat tänä päivänä kuluttajalähtöisempiä ja tuotekehitys 
on siirtynyt suuresti markkinoinnin alle. (Sipilä 2008, 182.) Esimerkiksi 
kosmetiikkateollisuudessa trendituotteiden elinkaari saattaa olla hyvinkin lyhyt ja 
uusia tuotteita kehitetään vastaamaan kuluttajien tarpeita entistä paremmin. 
Tuotteet voidaan jakaa kahteen ryhmään, kestokulutustuotteisiin ja nopeasti 
kiertäviin kulutustuotteisiin eli päivittäistavaroihin. Kestokulutustuotteisiin 
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kuuluvat esimerkiksi huonekalut ja elektroniikka. Päivittäistavaroihin, joiden 
kierto on nopea, kuuluvat esimerkiksi elintarvikkeet ja hygieniatuotteet. (Sipilä 
2008, 184.) 
Tuotteiden markkinoinnissa tulee ottaa huomioon, mitkä yrityksen tuotteet ovat 
markkinaosuudeltaan korkeasti kasvavia eli ”tähtiä”. Yrityksen ”tähtituotteilla” 
pystytään saavuttamaan paras mahdollinen tuotto yritykselle. Toinen tärkeä 
tuloksentekijä yrityksen tuotteissa on tasaisesti tuottavat ”lypsylehmät”, jotka 
eivät vaadi yritykseltä enää paljon resursseja. ”Kysymysmerkit” saattavat olla 
tulevaisuudessa uusia lupauksia tai on mahdollisuus, että ne ovat 
epäonnistuneita ja jäävät esimerkiksi kilpailijoiden varjoon. Viimeinen 
tuoteryhmä on ”koirat” eli tuotteet, jotka ovat matalamman kasvun markkinoilla. 
Matalamman kasvun markkinoiden tuotteisiin ei kannata panostaa, mutta jos ne 
eivät tuota tappiota eivätkä sido yrityksen resursseja liikaa, niitä ei kannata 
poistaa yrityksen valikoimasta. (Sipilä 2008, 186-187.)   
Tuotteen elinkaari on yleensä S-käyrän muotoinen ja se jakautuu neljään 
vaiheeseen. Tuotteen elinkaaren vaiheet ovat markkinoilletulo, kasvu, 
vakiintuminen ja kutistuminen. Elinkaaren toisessa ja kolmannessa vaiheessa 
yritys tekee tulosta. Kutistumisvaiheessa tuotot laskevat ja yritykselle olisi 
elintärkeää, että uudet tuotteet olisivat saavuttaneet kasvuvaiheen ennen 
vanhan tuotteen poistamista. (Sipilä 2008, 189.) 
2.4.2 Hinta ja hinnoittelu 
Tuotteen hinnan perustana ovat kustannukset ja niiden lisäksi sekä kilpailijat 
että asiakkaat. Hinnoittelussa suurin haaste on löytää sopiva hinta kysynnän, 
kilpailun ja tuotantokustannusten perusteella. Hintojen nostamiseen ja 
laskemiseen liittyy aina riskejä. Esimerkiksi kosmetiikkateollisuudessa hinnan 
alentaminen ei välttämättä lisää kysyntää, vaan saattaa heikentää kysyntää. 
Hinta mielletään vahvasti laadun mittariksi ja halpa hinta viestii kehnosta 
laadusta kuluttajalle. Kaikki kuluttajat eivät kuitenkaan välitä hinnasta, vaan 
muut asiat kuten esimerkiksi brändi ja eettiset syyt ovat tärkeämpiä. Hinnan 
alennus on perusteltua kun yritys pyrkii haalimaan suuria markkinaosuuksia 
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hetkellisesti, pidemmällä aikavälillä alihinnoittelu on kuitenkin kannattamatonta 
ja tappiollista. (Sipilä 2008, 200-203.) 
2.4.3 Jakelu 
Jakelu on tärkeä osa markkinointisuunnitelmaa. Jakelukanavia ovat 
keskusliikkeet, vähittäismyymälät, oma myymäläketju, suoramarkkinointi, 
verkostomarkkinointi, franchising, verkostoituminen ja verkkokauppa. Jakelu 
tapahtuu monia eri kanavia pitkin. Jakelukanavan valintaan vaikuttavat ihmisten 
ostokäyttäytyminen, yrityksen tavoitteet, yrityksen resurssit, saavutetut hyödyt 
sekä kustannukset. Kanavan valintaan vaikuttaa myös luonnollisesti 
liiketoiminnan luonne ja kilpailutilanne. Jakelun toimivuus ja asiakkaiden 
kysyntä vaikuttavat tuotteen saatavuuteen oleellisesti. (Sipilä 2008, 197.) 
2.4.4 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä ja markkinointi sekoitetaan usein keskenään. 
Markkinointiviestintä on julkista ja näkyvää. Markkinointiviestinnällä annetaan 
lupaus markkinoille ja herätetään kiinnostusta yritystä ja sen kulutushyödykkeitä 
kohtaan. Markkinointiviestinnän lupausten tulee pitää paikkansa ja niiden on 
oltava kuluttajan kannalta merkityksellisiä. (Sipilä 2008, 131.) 
Markkinointi kytkeytyy markkinointiviestintään. Markkinointiviestintä on 
markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydin, se on siten myös keskeinen 
tuloksen aikaansaaja. Viestintäkeinot voidaan jakaa neljään kategoriaan: 
mainonta, henkilökohtainen myyntityö, menekinedistäminen sekä suhde- ja 
tiedotustoiminta. (Rope 2005, 277.) 
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3 NEGAATIOMARKKINOINTI 
Negaatiomarkkinoinnilla tarkoitetaan tässä tutkimuksessa markkinointia, jossa 
luetellaan, mitä ainesosia tuote ei sisällä. Kosmetiikassa negaatiomarkkinointia 
ilmenee esimerkiksi lausein: ”ei sisällä silikonia”, ”ei sisällä parabeeneja” ja ”ei 
sisällä hajusteita”. Englanniksi markkinointi sisältää sanat, no, none ja non. 
Negaatiomarkkinointia voidaan kutsua myös sanalla non-markkinointi. 
Negaatiomarkkinoinnista ei löydy kovinkaan paljon kirjallista materiaalia. Aihetta 
kuitenkin sivutaan monessa tunnetussa markkinoinnin kirjassa. Ilmiönä 
negaatiomarkkinointi on lisääntynyt 2000-luvulla. Varsinkin kosmetiikassa on 
aloitettu käyttämään negaatiomarkkinointia, sillä ihmisten valveutuneisuus on 
lisääntynyt. Ihmiset ovat paljon kiinnostuneempia siitä, mitä tuotteita he 
käyttävät ja mitä nämä tuotteet sisältävät. Kuluttajat vaativat yhä useammin 
kestävää kehitystä, luonnonmukaisuutta ja ympäristöystävällisiä tuotteita sekä 
yhteiskuntavastuuta yrityksiltä. 
Myös allergiat, kuten kosmetiikka-allegiat ja ihon herkistyminen ovat yhä 
suuremmassa määrin puheenaiheina. Kuluttajat kokevat ihonsa herkäksi tai 
herkistyneeksi, jolloin tiettyjä kosmetiikan ainesosia halutaan välttää. On 
tärkeää tehdä ero allergisen ja herkästi reagoivan ihon välille, varsinkin kun 
puhutaan kosmetiikasta. Tutkimusten mukaan noin 61 prosenttia ihmisistä kärsii 
omasta mielestään arasta ihosta, kun taas asiantuntijoiden mielipiteen mukaan 
todella arka iho on vain noin 20 prosentilla ihmisistä. Kosmeettisille tuotteille 
allergisia asiakkaita olisi tutkimusten mukaan vain noin 5 prosenttia. (Nuotio 
2001, 121.) 
Negaatiomarkkinointia voidaan pitää myös harhaanjohtavana, sillä esimerkiksi 
tuote, joka ei sisällä talkkia ei ole välttämättä turvallisempi tai parempi kuin 
tuote, joka sisältää talkkia. Talkkia käytetään kosmetiikkatuotteissa, joista 
yleisin on puuteri. Talkkia ei ole luokiteltu haitalliseksi raaka-aineeksi, muuten 
sitä ei käytettäisi esimerkiksi vauvan ihonhoidossa.  
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Negaatiomarkkinointia voidaan verrata negatiiviseen markkinointiin, jonka 
tarkoituksena on mustamaalata kilpaileva kulutushyödyke tai yritys. Negatiivisen 
markkinoinnin tarkoitus on saada myöskin oma kulutushyödyke tai yritys 
näyttämään entistä houkuttelevampana. Negatiivinen markkinointi on sikäli 
riskialtista, että markkinoinnin lait tulevat osin sitä vastaan. Negatiivista 
viestintää rajoittaa muun muassa mainonnan kansainvälisten sääntöjen sitova 
vaatimus, että esitettyjen argumenttien tulee olla todistettavissa. Itse 
negatiivinen mainonta ei ole enää kovin suosittua. (Malmelin 2003, 36.) 
Negaatiomarkkinoinnilla voidaan myös vahingoittaa kilpailevan tuotteen 
mainetta, ja näin ollen se on tehokas kilpailukeino. Negaatiomarkkinoinnilla 
voidaan vaikuttaa kuluttajan tunteisiin esimerkiksi herättämällä pelon tunnetta 
talkkia tai vaikkapa säilöntäaineita kohtaan. Tämän kaltainen markkinointi ei 
välttämättä tarvitse sen kummempia perusteluita, miksi jotain tiettyä ainesosaa 
sisältämätön tuote on parempi kuin kilpailijan tuote. Mielikuva tietyn ainesosan 
haitallisuudesta saattaa olla pitkäaikainen.  
Ihmismieli pystyy vastaanottamaan rajallisen määrän tietoa, ja se on 
luonnostaan haluton hyväksymään uutta tietoa varsinkin, jos uusi tieto korvaa 
vanhan tiedon. Kun markkinointiviesti on informatiivinen ja sen esittää tärkeänä 
tiedotteena tai uutisena, ihmismieli reagoi siihen helpommin. Informaatio voi olla 
esimerkiksi kulutushyödykkeen ominaisuuteen liittyvä tieto, joka esitetään 
uutena tiedotteena. (Trout &Hafrén 2003, 63.) 
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4 OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 
4.1 Tarpeet ja motiivit 
Markkinoinnissa on hyvä tuntea kuluttajan tarpeet ja motiivit. Yksi teoria on, että 
kuluttaja ostaa kulutushyödykkeen tyydyttääkseen omat tarpeensa ei 
välttämättä niinkään kulutushyödykkeen itsensä takia. Kuluttajalla katsotaan 
tämän teorian mukaan olevan kahdenlaisia tarpeita, käyttötarpeet ja 
välinetarpeet. Kun kuluttaja ostaa kulutushyödykkeen tiettyä käyttötarkoitusta 
varten puhutaan käyttötarpeista, ja kun kuluttaja ostaa kulutushyödykkeen vain 
tyydyttääkseen jonkin tarpeensa puhutaan silloin välinetarpeista. 
(Kuluttajavirasto 2012b.)  
Ihmisen perustarpeita voidaan kuvastaa esimerkiksi Maslowin tarvehierarkian 
mukaisesti: säilymisen tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet, 
arvostuksen ja vaikutusvallan hankkimisen tarpeet sekä itsensä toteuttamisen ja 
kehittämisen tarpeet. Lähtökohtana ostamiselle ovat kuluttajan tarpeet. 
(Kuluttajavirasto 2012b.) Maslowin tarvehierarkian malli näkyy kuviossa 1. 
 
Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Kuluttajavirasto 2012b). 
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Kaikki kuluttajan tarpeet eivät johda kuluttamiseen, vaan kulutuksen takana on 
usein jokin syy tai motiivi. Syyt voivat olla rationaalisia eli järkeen perustuvia tai 
tunteeseen perustuvia. Kuluttaja saattaa käyttäytyä samalla tavalla 
perustuvatpa hänen syynsä kuluttamisessa tunteeseen tai järkeen. 
(Kuluttajavirasto 2012b.)  
4.2 Kuluttajien tottumukset 
Kulutushyödykkeen kysyntään vaikuttavat kuluttajien tottumukset. Tarpeiden 
selvittämiseen ja kulutushyödykkeiden käyttötottumuksia kuvataan monilla 
erilaisilla malleilla. Tunnetuin käyttötottumuksien malli on AIDA-malli. 
Ensimmäinen vaihe tarpeiden kartoituksessa on selvittää, miten kuluttaja on 
huomannut kulutushyödykkeen olemassaolon. AIDA-mallissa ensimmäistä 
vaihetta kuvastaa kirjain A, joka tulee englannin sanasta attention, huomio. 
Toinen vaihe on hankkia tietoa, miksi kulutushyödyke on herättänyt kuluttajassa 
mielenkiintoa. Toista vaihetta AIDA-mallissa kuvastaa kirjain I, joka tulee 
sanasta interest, kiinnostus. Kolmantena on tärkeää tietää, miksi kuluttaja 
haluaa kulutushyödykkeen, mitä kulutushyödyke saa haluamaan ja mitä se 
lupaa. Kolmatta vaihetta mallissa kuvastaa kirjain D, joka tulee sanasta desire, 
halu. Viimeistä vaihetta kuvastaa kirjain A, joka tulee sanasta action, toiminta. 
Viimeisessä vaiheessa on selvitettävä miten kuluttaja ostaa tuotteen ja mitkä 
ovat hänen käyttötarkoituksensa. Esimerkiksi erilaisilla myynnin edistämiseksi 
toteutettujen kilpailuiden yhteydessä markkinoija voi selvittää vastauksia näihin 
kysymyksiin. (Kuluttajavirasto 2012a.) AIDA-malli näkyy kuviossa 2. 
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Kuvio 2. AIDA-malli (Kuluttajavirasto 2012a). 
AIDA-mallin katsotaan joidenkin teorioiden mukaan olevan vanhentunut. 
Toimivana mallissa nähdään se, että tunnettavuuden saavutettua tietyn tason 
tiedetään kulutushyödykkeen suosion nousevan väistämättä. Suosion 
lisääntyessä lisääntyy halu ostaa ja lopulta myynti kasvaa. Ongelmana taas 
nähdään se, että nykyisessä markkinointiviestien tulvassa kuluttajan resurssit 
eivät riitä vastaanottamaan kaikkea, mitä hänelle viestitetään. AIDA-malli 
edustaa niin sanottua työntötaktiikkaa, jossa asiakkaalle tyrkytetään niin kauan, 
että viesti menee perille. Kuluttaja saattaa torjua viestin osana 
puolustusmekanismia kun tarjontaa on liikaa. Kuluttajan huomio voi kääntyä sen 
myyjän tai liikkeen puoleen, jossa hänen annetaan tehdä valinta itse omien 
kriteereiden mukaan. (Sipilä 2008, 135-136.) 
4.3 Tunne vastaan järki 
Ostavatko kuluttajat järkeen vai tunteisiin perustuen kulutushyödykkeen? 
Aiheesta löytyy erilaisia tutkimuksia. Tutkimuksissa puhutaan esimerkiksi 
järkiperäisyyden vaikuttavan 80 prosenttia ja tunteen 20 prosenttia, kun taas 
jossain lukemat ovat niin, että tunneperäiset syyt vaikuttavat 80 prosenttia ja 
järkiperäiset syyt 20 prosenttia. Ovatpa lukemat oikeita tai eivät, tärkeintä on 
ajatella tunnetta ja järkeä elementteinä, jotka molemmat vaikuttavat 
ostopäätökseen. Usein ostopäätös kulkee emootion kautta ja järki seuraa 
tunnetta. Se, miksi tämä asia voidaan kokea vaikeana, johtuu siitä, että  emme 
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tiedosta alitajuntamme vaikutuksia, vaan oletamme kaiken tapahtuvan 
tietoisella tasolla. Asiakas perustelee usein ostamisen järkiperäisin syin, vaikka 
ostamisen takana saattaa olla tunneperäisiä syitä. (Rope 2009, 26-27.) 
Tärkeintä on ymmärtää kuluttajan ajatusmaailma ostamisen taustalla, 
ostoperustelu sekä ostoperuste on hyvä erottaa toisistaan. Ostoperustelu on se, 
josta syystä kuluttaja sanoo päätyneensä tiettyyn kulutushyödykkeeseen. 
Ostoperuste on todellisuudessa se, jonka perusteella kuluttaja on ostanut 
kulutushyödykkeen. Ostoperuste voi olla esimerkiksi se, että myyjä miellytti 
häntä, tuote on tunnettu merkki, tai vaikka että tuote on hyvin muotoiltu. Osa 
ostoperuisteista voi olla tietoisia, kun taas osa saattaa olla tiedostamattomia. 
(Rope 2009, 20-21.) Kosmetiikkateollisuudessa korostuu kuluttajan ostoperuste 
ja ostoperustelu. Tuotteita ostetaan pääsääntöisesti tunneperäisin syin mutta 
järkiperäisiinkin syihin ollaan pureutumassa kosmetiikan markkinoinnissa. 
Tunteet riippuvat olennaisesti myös järjestä. Ilman merkitystä ja ilman arviointia 
ei tunnetta olisi. Tunne ja järki kulkevat vahvasti käsikädessä. Markkinoinnissa 
tulee ottaa huomioon, että pelkästään tunteisiin vetoaminen ei anna syytä 
ostamiselle. (Trout &Hafrén 2003, 61.) 
4.4 Auktoriteetin vaikutus 
Tutkimuksien mukaan suomalaiset uskovat viranomaisiin, poliisiin ja 
auktoriteetteihin muita eurooppalaisia enemmän. Auktoriteetin tunnusmerkit 
liittyvät usein ulkoisiin seikkoihin ja karismaan. Kuluttajat luottavat auktoriteettiin 
ja sanoma on tällöin uskottava. (Apunen & Parantainen 2011, 69-70.) 
Esimerkki sopivasti muotoillun tekstin auktoriteetista löytyy Idahon lukioiden 
tiedekilpailusta vuodelta 1997. 14-vuotias Nathan Zohner voitti tuolloin kisan 
gallupillaan. Zohner kysyi, mitä mieltä haastatellut olivat divetymonoksidista. 
Hänen mukaansa kyseiselle myrkylle olivat ominaisia esimerkiksi seuraavat 
ikävät vaikutukset: se aiheuttaa tuhansille ainetta vahingossa hengittäneille 
amerikkalaisille kuoleman joka vuosi, se voi kaasumaisena aiheuttaa pahoja 
palovammoja, aine aiheuttaa niin vahvan riippuvuuden, että sitä ilman jäävä 
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potilas on kuoleman oma ja DVMO-molekyylejä on voitu osoittaa kaikista 
Amerikan joista sekä järvistä otetuista näytteistä. 86 prosenttia haastatelluista 
ihmisistä vaati aineen kieltämistä välittömästi. Divetymonoksidi on arkisemmalta 
nimeltään vesi. (Lähde: Helsingin Sanomat 23.2.2002) (Apunen & Parantainen 
2011, 77-78.) 
Tunnetulla ammattilaisella tai julkisuuden henkilöllä on auktoriteettia siinä 
määrin, että kulutushyödykkeen tai myyntiargumentin myyminen kuluttajalle 
helpottuu. Kuluttaja luottaa auktoriteetteihin. Tunnettu ammattilainen tai 
julkisuudenhenkilö on uskottava ja hänen suosituksiinsa luotetaan. 
Myyntiargumentti on helposti perusteltavissa, kun takana on auktoriteettia. 
4.5 Pelon vaikutus hyödykkeen kulutukseen 
Ihmisten pelkoihin vaikuttaminen vetoaa kulutustarpeisiin. (Apunen & 
Parantainen 2011, 272) Esimerkiksi hiusvärien käytöstä aiheutuneet 
vaaratilanteet ovat puhuttaneet jo pitkään mediassa. ”Tavallisin hiusvärin 
aiheuttama terveyshaitta on kosketusallergia. Hiusväreissä on paljon 
ihoärsytystä aiheuttavia kemikaaleja – noin kaksi kolmasosaa käytetyistä 
aineista. Yleinen herkistävä pigmentti on esimerkiksi p-fenyyleenidiamiini (PPD) 
ja sen johdannaiset.” (Kuluttajavirasto 2010) PPD eli parafenyleenidiamiini on 
mediassa saanut pelottavan ainesosan maineen. Monet kuluttajat haluavat 
välttää parafenyleenidiamiinia oman turvallisuutensa takaamiseksi. 
Tarinalla on suuri voima varsinkin, kun se vetoaa ihmisten pelkoihin. 
Kulutushyödyke saattaa olla houkuttelevampi, kuin kilpaileva hyödyke, jos se 
koetaan turvallisemmaksi. Kulutushyödykkeitä voidaan ostaa myös 
turvallisuuden takaamiseksi.   
4.6 Mieli on rajallinen 
Markkinoija ja kuluttaja ovat usein konfliktissa keskenään. Myyntiargumentteja 
käytetään runsaasti eikä kuluttajilla useinkaan ole edellytyksiä kaiken 
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informaation käsittelemiseksi. Ihmisen havannointikyky ja muisti ovat valikoivia. 
Ihmisellä on fysiologisia rajoituksia, jotka ehkäisevät äärettömän tiedon määrän 
prosessoimisen. Viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana tietoa on tuotettu 
enemmän kuin edellisten 5000 vuoden kuluessa. (Trout &Hafrén 2003, 98-99.) 
Kulutushyödykkeen tulee olla hyvin erilainen kilpailijoihin verrattuna, jotta se 
erilaistuisi ja jäisi kuluttajien mieleen. Myyntiargumentit vaativat myös toistoa, 
jotta kulutushyödykkeen erikoispiirteet jäävät kuluttajien mieleen. 
4.7 Kulutushyödykkeen attribuutti 
Kuluttajat suosivat entistä enemmän tuotteita, jotka ovat parempilaatuisia. Usein 
perusasiat, kuten esimerkiksi Lambin attribuutti -pehmein paperi, ratkaisevat 
kuluttajien ostopäätöksen. Kulutushyödykkeiden attribuutit toimivat usein myös 
kilpailijoita vastaan. Esimerkkinä kilpailijoiden uudelleenpositioinnista on kun 
BMW vertasi itseään Mercedes Benziin esittämällä seuraavan 
markkinointiviestin: ”Istuttavien autojen huippu vastaan ajettavien autojen 
huippu”. BMW halusi korostaa omana erikoispiirteenään ajo-ominaisuuksia ja 
vertasi Mercedestä ikäänkuin liikkuvaksi olohuoneeksi. Markkinointia kutsutaan 
negatiivisten attribuuttien hyödyntämiseksi. (Trout & Hafrén 2003, 128-129.) 
Markkinointi on ideoiden kilpailua. Kuluttajien mielikuvat kulutushyödykkeestä 
ratkaisevat. Kilpailu voitetaan siis kuluttajan mielessä. (Trout & Hafrén 2003, 
266.) Kosmetiikka-alalla käytetään hyvin paljon attribuutteja, hyödynnetään 
negatiivisia attribuutteja ja positioidaan kilpailijoita uudelleen. 
4.8 Ostotapahtuman riskit 
Ihmismieli on epävarma ja yksinkertaiseenkin ostotapahtumaan yhdistetään 
riskejä. Käyttäytymistieteilijöiden mukaan riskejä on viisi. Ensimmäinen on 
taloudellinen riski, kuten kuluttaja saattaa hävitä kulutustilanteessa rahaa. 
Toinen riski on toimintaan liittyvä riski. Riski voi olla, ettei kulutushyödyke toimi 
tai tee sitä, mihin se on tehty. Kolmas riski liittyy fyysiseen riskiin, hyödyke voi 
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olla vaarallinen. Neljäs riski on sosiaalinen riski kuten esimerkiksi mitä muut 
ihmiset ajattelevat, jos kuluttaja ostaa tietyn tuotteen. Psykologinen riski on 
viides riski. Kuluttaja saattaa tuntea itsensä esimerkiksi syylliseksi ostaessaan 
tietyn kulutushyödykkeen. (Trout & Hafrén 2003, 103-104.) 
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5 LAINSÄÄDÄNNÖN PUITTEET KOSMETIIKAN 
MARKKINOINNILLE 
Jo monien vuosikymmenien ajan naiset eri kulttuureista ovat punanneet 
huulensa sekä tummentaneet ripsensä. Monet kasvovoiteet, jotka luotiin 1900-
luvulla ja sitä ennen, perustuivat resepteihin, jotka tavalliset naiset olivat luoneet 
kotonaan. Nämä reseptit kulkivat sukupolvelta toiselle ja päätyivät myöhemmin 
massatuotantoon kosmetiikkateollisuuteen. Kosmetiikka on kehittynyt suurin 
askelin ja sen tuotantoon liittyy myös tarkkaan asetettuja rajoja. (Tungate 2011, 
253.) 
Kosmeettista tuotetta käytetään ulkoisesti ja sen tarkoituksena on puhdistaa, 
muuttaa tuoksua, muuttaa ulkonäköä, pitää hyvässä kunnossa, estää 
hajuhaittoja ja suojata kehon ulkoisia osia kuten ihoa, hiuksia, ihokarvoja, 
kynsiä, huulia ja esimerkiksi hampaita. (Kosmetiikka-asetus No 18). 
Kosmeettinen tuote ei voi sisältää lääkeaineita, torjunta-aineita eikä orgaanisia 
liuottimia. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16.) 
5.1 Kosmetiikkalaki 
Lait ja asetukset säätelevät kosmetiikkaa. Euroopan unionissa kosmetiikkaa 
säädellään kosmetiikkadirektiivillä. Kosmetiikkadirektiivi on ollut olemassa jo 
vuodesta 1976 lähtien. Suomessa kosmetiikkaa säädellään 
tuoteturvallisuuslakiin (914/86) perustuvalla kosmetiikka-asetuksella (189/96) ja 
kauppa- ja teollisuusministeriön kosmeettisia valmisteita koskevalla päätöksellä 
(190/96). (Halsas-Lehto ym.  2005, 16.) 
Vuonna 1998 astuivat voimaan säännökset tuoteselostuksista INCI-nimistön 
mukaisesti. Tuotteen aineosat merkitään EU:n julkaiseman inventaariluettelon 
eli INCI:n (International Nomenclature Cosmetic Ingredients) mukaisesti painon 
mukaan alenevassa järjestyksessä. Kosmeettisen tuotteen päällysmerkeistä 
kerrotaan tarkemmin osassa 5.2. (Nuotio 2001, 353.) 
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Tuotekehittely kosmetiikan alalla on tarkan tieteellispohjaisen tutkimustyön 
tulosta. (Nuotio 2001, 353) Testauksista huolimatta kosmeettiset tuotteet 
aiheuttavat ihmisille erilaisia haittoja. Tavallisimmat haitat ovat ihon ärsytys tai 
niin kutsuttu kontaktiallergia. (Sainio 2005.) 
5.2 Kosmeettisen tuotteen päällysmerkinnät 
Kosmeettisen tuotteen päällysmerkinnät ovat pääsääntöisesti merkittävä sekä 
käyttö- että ulkopäällykseen. Kosmeettisessa valmisteessa tulee löytyä ainakin 
seuraavat päällysmerkinnät: valmisteen käyttötarkoitus, sisällön määrä luettelo 
valmisteen ainesosista, tiedot valmistajasta –nimi, toiminimi ja osoite, 
tarpeelliset ohjeet turvallisen käytön kannalta sekä varotoimenpiteet, 
valmistuserätunnus, säilytysohjeet ja PAO-merkintä (Period After Opening). 
(Halsas-Lehto ym. 2005, 16.) 
Kosmetiikkayrityksellä, kuten esimerkiksi maahantuojalla ja valmistajalla, on 
lisäksi oltava tiedot tuotteen koostumuksesta, ainesosista ja 
valmistusmenetelmistä sekä tietoa turvallisuuden arvioinnista ja mahdollisista 
terveyshaitoista. Kosmetiikkayrityksellä tulee myös olla todisteita valmisteen 
väitetyistä ja markkinoiduista vaikutuksista. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16.) 
5.2.1 Kosmeettisen tuotteen ainesosat 
Kosmeettisen tuotteen ainesosat merkitään pakkauksiin EU-maiden yhteisen 
nimistön INCI-nimien (International Nomenclature Cosmetic Ingredient) 
mukaan. Nimistö mahdollistaa sen, että kaikissa Euroopan Unionin 
jäsenvaltioissa aineet voidaan tunnistaa yhtenäisen nimistön mukaan. Näin 
tunnistetaan helposti esimerkiksi kuluttajan ihoa herkistävät tai allergisoivat 
ainesosat. Ainesosien luettelo on ilmoitettava valmisteessa, pakkauksessa tai 
molemmissa. Ainesosat merkitään pakkauksiin painon mukaan ja alenevassa 
järjestyksessä. Ainesosa, jota on eniten, merkitään ensimmäiseksi 
ainesosaluetteloon. Luettelon loppuun voidaan merkitä ainesosat, joita on alle 
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yksi prosentti, missä tahansa järjestyksessä. Tiettyjen ainesosien käytölle on 
asetettu tuotesäännöset. Tuotesäännökset rajoittavat tiettyjen ainesosien 
enimmäismääriä sekä muita rajoituksia. Etenkin väri- ja säilöntäaineille on 
asetettu tiukat säännökset. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16.) 
5.2.2 Kosmeettisen tuotteen peruskoostumus 
Kosmeettisen tuotteen peruskoostumus vaihtelee tuotteen käyttötarkoituksen, 
tavoiteltujen hoitotulosten ja käyttötavan mukaan. Tuotteen ainesosien valintaan 
vaikuttaa tämän lisäksi tuotteelle haluttu koostumus: sen juoksevuus tai 
kiinteys. Kosmeettisen tuotteen peruskoostumuksen muodostavat vesi, erilaiset 
rasvamaiset aineet sekä emulgaattorit. Näiden lisäksi tarvitaan säilytysaineita, 
sakeuttajia, liuottimia ja pinnanmuodostajia. Kosmetiikassa hyödynnetään 
kasvi- ja eläinkunnasta saatavia ainesosia sekä synteettisesti valmistettuja 
ainesosia. Vaikuttavat aineet antavat usein tuotteelle imagon, hoidollisen 
merkityksen. Vaikuttavat aineet toimivat tuotteen myyntiargumentteina. 
Kosmeettisen tuotteen houkuttelevuutta parannetaan usein hajusteilla ja 
väriaineilla. (Halsas-Lehto ym. 2005, 17.) 
Kosmeettisen tuotteen peruskoostumus sisältää seuraavat ainesosat: vesi, 
rasvamaiset aineet, emulgaattorit, vaikuttavat aineet, säilytysaineet, liuottimet, 
sakeuttajat, pinnan- ja kalvonmuodostajat, hajusteet sekä väriaineet. (Halsas-
Lehto ym. 2005, 17.) 
Vesi on usein yksi tärkeimmistä kosmeettisen tuotteen ainesosista. Vesi eli 
aqua toimii tuotteessa liuottimena, kuljettimena sekä ihon aktiivisena 
säätelijänä. Kosmeettisessa tuotteessa käytetään usein tislattua vettä, mutta 
myös meri- ja mineraalivesiä voidaan käyttää. Tuotteen voidepohjan 
muodostavat tavallisesti vesi ja rasva yhdessä.  (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
Rasvoilla on ihoa pehmittävä vaikutus. Veden haihtuminen iholta vähenee, sillä 
rasvamaiset ainesosat korjaavat iholta poistunutta rasvaa. Siihen, minkälaisia 
rasvamaisia ainesosia (triglyseridit, lipidit) tuotteessa käytetään, vaikuttaa se, 
halutaanko tuotteen imeytyvän ihoon vai jäävän sen pintaan. Rasva-aineina 
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voivat toimia erilaiset rasvahapot, rasva-alkoholit, esterit sekä kasvikunnasta 
saatavat öljyt, vahat ja rasvat. Näiden rasvamaisten aineiden molekyylikoko on 
suuri. Rasvojen on kyettävä liukenemaan tuotteen muihin rasvamaisiin aineisiin. 
(Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
Jotta ainesosat saadaan sekaisin ja valmiiksi tuotteeksi ne vaativat 
emulgaattoreita. Aineet vaativat siis sekoittuakseen emulgaattoreita. 
Emulgaattoreina toimivat aineet, jossa on kemiallisesti sekä vesi- että 
rasvaliukoinen osa. Rasva-aineet saadaan liukenemaan veteen kun  
emulgaattorimolekyylit asettuvat tuotteen sisältämän veden ja rasva-aineiden 
rajapinnoille. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
Vaikuttavia aineita ovat erilaiset aktiiviset aineet, kuten esimerkiksi humektantit. 
Humektantit sitoutuvat kemiallisesti veden kanssa ja ne ovat tuotteessa 
kosteuttavia ainesosia. Kosteuttavina aineina tuotteissa käytetään useimmiten 
glyserolia, propyleeniglykolia ja sorbitolia. Vaikuttavia aineita ovat myös erilaiset 
suojaavat, kuorivat, rauhoittavat ja ihon uusiutumista kiihdyttävät ainesosat. 
(Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
Tuotteeseen tarvitaan säilytysaineita. Säilöntäaineita tarvitaan rasva- ja 
vesiliukoisia ainesosia varten. Säilöntäaineet ehkäisevät mikrobien kasvua 
tuotteessa ja näin ollen pidentävät kosmeettisen tuotteen käyttöikää. 
Tavallisimpia säilytysaineita ovat erilaiset antioksidantit, jotka estävät tuotteen 
hapettumisen, sekä parabeenit. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
Erilaiset rasva-aineet ja emulgaattorit toimivat tuotteen sakeuttajina. 
Lisäsakeutta tuotteisiin saadaan esimerkiksi synteettisistä polymeereistä, 
tärkkelys- ja selluloosajohdannaisista, nämä ainesosat muodostavat veden 
kanssa viskoosin hyytelön. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
Erityisesti värikosmetiikassa tarvitaan pinnan- ja kalvonmuodostajia. Hyvä 
esimerkki tämän kaltaisesta kosmeettisesta tuotteesta ovat kynsilakat. Pinnan- 
ja kalvonmuodostajat muodostavat kosteudelta suojaavan kalvon ja kiinnittävät 
tuotteen iholle. Pinnan- ja kalvonmuodostajia ovat usein muovimaisia 
polymeerejä kuten kopolomeerejä. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
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Tuotteen ainesosat saadaan liukenemaan ihoon ja toisiinsa liuottimien avulla. 
Liuottimet ovat yleensä alkoholijohdannaisia ja helposti haihtuvia. (Halsas-Lehto 
ym. 2005, 18.) 
Hajusteiden tehtävänä on parantaa tuotteen ominaishajua. Hajusteet poistavat 
tuotteen ainesosien epämiellyttävää hajua. Hajusteina käytetään erityisesti 
kasvi- ja eläinkunnan raaka-aineita. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.) 
Värikosmetiikassa väriaineilla on keskeinen merkitys. Tuotteen 
pigmenttipitoisuutta lisätään väriaineilla. Väriaineet tekevät tuotteesta myös  
houkuttelevamman. Väriaineet ja hajusteet aiheuttavat eniten herkistymisiä ja 
allergioita kuluttajille, ja tästä syystä hajusteiden ja väriaineiden määrästä 
tuotteessa on olemassa varsin tarkkoja säädöksiä. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18-
19.) 
5.3 Kosmeettisen tuotteen turvallisuus 
Ensisijaisesti kosmeettisten tuotteiden turvallisuudesta ovat vastuussa 
valmistajat, maahantuojat ja kauppa. Mikäli ammattilainen huomaa myymänsä 
tuotteen aiheuttavan vahinkoa tai vaaraa asiakkaalle, hänen tulee ilmoittaa 
asiasta viranomaiselle. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16-17.) 
”Uuden kosmeettisen tuotteen tai kosmetiikkayrityksen rekisteröinti tehdään 
Suomessa kuluttajaviranomaiselle. Rekisteröintivelvollisuus koskee kotimaista 
valmistajaa ja valmistuttajaa sekä kotimaista yritystä, joka laskee ETA-alueen 
(Euroopan talousalue) ulkopuolelta tuodun valmisteen ensimmäistä kertaa ETA-
alueen markkinoille.” (Halsas-Lehto ym. 2005, 17.) 
5.4 Kosmeettisen tuotteen turvallisuuden valvonta 
Terveystarkastajat, valvontaviranomaiset sekä kuluttajavirasto valvovat 
kosmetiikkaa ja siihen liittyviä kuluttajapalveluja. Kosmetiikkatavaran tai -
palvelun myynti voidaan kieltää tuoteturvallisuuslain nojalla, jos kosmeettinen 
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tuote osottautuu vahingolliseksi tai vaaralliseksi kuluttajalle. Valmistajalle tai 
maahantuojalle annetaan myös mahdollisuus poistaa vapaaehtoisesti 
kosmetiikkatuote markkinoilta. Kuluttajavirasto voi myös vaatia, että 
ammattilainen järjestää jo myytyjen, vaarallisten tuotteiden palauttamisen, ja 
että se korvaataan asiakkaalle. Tuoteturvallisuudesta saa lisätietoja ja neuvoja 
kuluttajavirastosta, lääninhallituksesta sekä oman kunnan terveystarkastajalta. 
(Halsas-Lehto ym. 2005, 17.) 
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
6.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet 
Terveys, ympäristöystävällisyys sekä luonnollisuus ovat olleet vahvoja trendejä 
kauneudenhoidossa. Kosmetiikan turvallisuus on monelle kuluttajalle hyvin 
tärkeää ja siihen kiinnitetään entistä enemmän huomiota. Kosmetiikan 
markkinointi on värikästä, liioittelevaa ja usein hieman yliampuvaa. Kosmetiikan 
markkinoinnissa on aiemminkin käytetty negaatiomarkkinointia, mutta vasta 
viime vuosina se on lisääntynyt. Negaatiomarkkinointia näkyy myös esimerkiksi 
elintarvikemarkkinoinnissa. Kun myyntiargumenttina käytetään ”ei sisällä 
parabeeneja”, herättää se kuluttajissa erilaisia ajatuksia. 
Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa, kuinka paljon kosmetiikan 
negaatiomarkkinointi vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. Tutkimuksen 
tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien mielikuvia kosmetiikasta, sen 
turvallisuudesta ja kosmetiikan ainesosista sekä kosmetiikkatuotteen valintaan 
vaikuttavia asioita. Tutkimuksessa pyrittiin myös sivuamaan kosmetiikka-
allergisten kuluttajien määrää, ja miten kosmetiikka-allergia vaikuttaa kuluttajien 
ostokäyttäytymiseen. Tutkimus rajattiin 20-60 –vuotiaisiin naisiin, jotka käyttävät 
kosmetiikkaa.  
6.2 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmän valinta 
Tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla ilmiötä kerättyjen tietojen avulla. 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen survey-tutkimus. 
Tutkimuskohteena on otos kuluttajista ja tutkimus toteutettiin nettipohjaisella 
Webropol-tutkimusohjelmalla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston 
keruuseen käytetään yleensä standartoituja tutkimuslomakkeita valmiine 
vastausvaihtoehtoineen. (Heikkilä 2008, 16) Tutkimukseen osallistuttiin erillisen 
linkin kautta, jota oli helppo levittää sosiaalisen median sekä sähköpostin avulla. 
Tutkimukseen osallistujia pyydettiin vastaamaan tutkimuksen kahdeksaantoista 
kysymykseen. Viime vuosina nettipohjaiset kyselyt ovat yleistyneet. 
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Nettipohjaiset kyselyt soveltuvat vain sellaisen otoksen tutkimiseen, jossa 
jokaisella kohderyhmään kuuluvalla on mahdollisuus Internetin käyttöön. 
Tutkimus rajattiin osaksi tästä syystä 20-60 –vuotiaisiin naisiin. Tutkimuksen 
onnistumiseen vaikuttaa asiantuntemus ja tekninen toteutus. (Heikkilä 2008, 18) 
Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisimipiä piirteitä ovat havaintoaineiston 
soveltuvuus määrälliseen eli numeeriseen mittaamiseen. Kvantitatiivisessa 
tutkimuksessa muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja tuloksia voidaan 
kuvailla esimerkiksi prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjärvi ym. 2009, 140) 
Survey-tutkimuksen tarkoituksena on poimia otos tietystä perusjoukosta 
esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Saavutetun aineiston avulla kuvaillaan, 
vertaillaan ja selitetään ilmiötä. (Hirsjärvi ym. 2009, 134) 
6.3 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimuksen reliabiliteetti arvioi tulosten pysyvyyttä, tutkimus on voitava toistaa, 
ja siitä on saatava samoja tuloksia tutkijasta riippumatta. Reliabiliteettia tulee 
arvioida jo tutkimuksen aikana. Arvioinnin kohteena ovat otoksen edustavuus 
perusjoukkoa ajatellen, vastausprosentti, havaintoyksikköjen muuttujia koskevat 
tiedot ja niiden huolellinen syöttö sekä mittausvirheet. (Vilkka 2007, 149-150.) 
Tutkimuksen validius tarkoittaa sitä, onko tutkimus mitannut, mitä sen oli 
tarkoitus mitata. Tutkimuksen validius mittaa, miten tutkija on onnistunut 
siirtämään tutkimuksessa käytetyn teorian käsitteet ja ajatuskokonaisuuden 
kyselylomakkeeseen. Arvioinnin kohteena ovat teoreettisten käsitteiden 
operationalisointi arkikielelle, kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisällön 
onnistuneisuus, valitun asteikon toimivuus sekä mittarin epätarkkuudet. 
Validiutta tulee tarkastella tutkimuksen aikana. (Vilkka 2007,150-151.) 
Tutkimuksen reliabiliteetti ja validus muodostavat tutkimuksen 
kokonaisluotettavuuden. Kokonaisluotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi 
toistamalla tutkimus. Kokonaisluotettavuus on hyvä, kun tutkimuksessa on 
mahdollisimman vähän satunnaisvirheitä ja otos edustaa perusjoukkoa. (Vilkka 
2007, 152.) 
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Tutkimuksen vastaajamäärä oli satakolme kosmetiikkaa käyttävää naista. 
Vastaajamäärä on suuri ja sen voidaan katsoa edustavan perusjoukkoa hyvin. 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan ajatella, että mitä suurempi 
vastaajamäärä, sen suurempi reliabiliteetti. (Vilkka 2007, 17) 
 Koska tutkimus tehtiin nettipohjaisena kyselynä väärinymmärryksiä saattaa 
esiintyä enemmän kuin esimerkiksi kvalitatiivisessa haastattelussa. 
Väärinymmärrykset pyrittiin minimoimaan kysymysten asettelulla ja 
ammattisanaston muuttamisella mahdollisimman lähelle arkikieltä. 
Tutkimuksessa voi esiintyä satunnaisia virheitä, jos tutkija on ymmärtänyt 
vastauksen väärin tai jos kyselyyn vastaaja on ymmärtänyt kysymyksen väärin. 
Tutkimus pyrittiin suunnittelemaan huolellisesti validiteetin lisäämiseksi. 
Tutkimukseen vastattiin anonyymisti, joten vastaajien oli helpompi vastata 
kysymyksiin rehellisesti. Teoreettinen viitekehys pyrittiin sulauttamaan 
tutkimuksen rakenteeseen, joka lisää tutkimuksen validiutta. 
6.4 Tutkimuksen tulokset 
Tutkimustyypiksi valittiin survey-tutkimus, sillä tarkoituksena oli kerätä tietoa 
tietyltä otokselta kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksella pyrittiin tavoittamaan 
sata kohderyhmään kuuluvaa naista. Vastauksia kerättiin kahdeksan 
vuorokautta. Tutkimukseen vastasi yhteensä 103 naista, iältään he ovat 20-60 –
vuotiaita. Ikäryhmät jaettiin neljään ryhmään: 20-29 –vuotiaisiin, 30-39 –
vuotiaisiin, 40-49 –vuotiaisiin sekä 50-60 –vuotiaisiin naisiin. 20-29 –vuotiaita 
kyselyyn vastanneita naisia oli 52, 30-39 –vuotiaita kyselyyn vastanneita naisia 
oli 25, 40-49 –vuotiaita naisia oli 12 sekä 50-60 –vuotiaita naisia oli 14.  
Kysyttäessä kiinnittävätkö naiset huomiota kosmetiikkatuotteen 
sisällysluetteloon vastaajista 43 kiinnittää huomiota kosmetiikkatuotteiden 
sisällysluetteloihin. Vastanneista 54 ei kiinnitä huomiota kosmetiikkatuotteiden 
sisällysluetteloihin. Vastanneista kuusi ei osannut vastata kiinnittävätkö he 
huomiota kosmetiikkatuotteiden sisällysluetteloihin. Kysyttäessä perusteluita, 
vastauksiin vaikuttivat muun muassa vastaajien ammatilliset syyt, allergiat, 
kiinnostus tuotteiden sisällöstä, luonnonmukaisuus, eläinkokeettomuus sekä 
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tuotteen turvallisuus. Vastanneista ne, jotka eivät kiinnitä huomiota 
kosmetiikkatuotteiden sisällysluetteloihin perustelivat vastauksensa muun 
muassa sillä, että he luottavat Suomessa olevan turvallista ja hyvin tutkittua 
kosmetiikkaa, osa vastanneista ei ollut ajatellut asiaa aikaisemmin, osalle 
vastanneista muut tuotteen ominaisuudet olivat sisällysluetteloa tärkeämpiä 
sekä osa vastanneista perustelivat, etteivät he näe pienellä painettua tekstiä 
tuotteiden kyljessä. 
Kuvio 3. ”Kiinnitättekö huomiota kosmetiikkatuotteen sisällysluetteloon?” 
Neljäs kysymys oli, ovatko tutkimukseen osallistuneet naiset käyttäneet 
viimeisen vuoden aikana kosmetiikkatuotteita, joista ovat saaneet allergisen 
reaktion tai ärsytystä. Tutkimukseen vastanneilla viidellätoista naisella oli 
aiheutunut allergiaa tai ihoärsytystä viimeisen vuoden aikana 
kosmetiikkatuotteista. Kahdeksan tutkimukseen vastanneista naisista eivät 
osanneet sanoa, onko heille aiheutunut allergiaa tai ihoärsytystä 
kosmetiikkatuotteista viimeisen vuoden aikana.  
Viides kysymys oli, onko naisilla todettu kosmetiikka-allergiaa lääkärin 
vastaanotolla. Tutkimukseen vastanneista seitsemällä oli todettu kosmetiikka-
allergia lääkärin vastaanotolla. Tämä tieto tukee kappaleessa kolme esitettyä 
tutkimusta, jonka mukaan noin 61 prosenttia ihmisistä kärsii omasta mielestään 
arasta ihosta, kun taas asiantuntijoiden mielipiteen mukaan todella arka iho on 
vain noin 20 prosentilla ihmisistä. Kosmeettisille tuotteille allergisia asiakkaita 
olisi tutkimusten mukaan vain noin 5 prosenttia. (Nuotio 2001, 121) 
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Kuvio 4. ”Oletteko käyttäneet viimeisen vuoden aikana kosmetiikkatuotetta, 
josta Teille on tullut allerginen reaktio tai ihoärsytystä?” 
Kuudes kysymys oli ”Mitä seuraavista ainesosista vältätte kosmetiikassa?”. 
Lueteltaessa eniten allergioita aiheuttavia kosmetiikan ainesosia silikoni, 
alkoholi ja nikkeli olivat vältellyimpiä ainesosia tutkimukseen osallistujien 
keskuudessa. Toiseksi vältellyimpiä ainesosia olivat formaldehydi, hajusteet 
sekä alumiini. Kolmanneksi vältellyimpiä ainesosia olivat kumi ja parabeenit. 
Säilöntäaineet, hartsi, parafenyleenidiamiini (PPD), mineraaliöljy, tietyt 
väriaineet, nanomateriaalit, koboltti sekä talkki saivat myös ääniä vältettävien 
ainesosien listalla. Esimerkiksi parafenyleenidiamiini (PPD) on ollut paljon 
otsikoissa viime vuosina sen aiheuttamien allergisten reaktioiden takia. 
Kysyttäessä haluavatko tutkimukseen osallistuneet lisätietoa edellä mainituista 
ainesosista, 60 tutkimukseen vastanneista haluaisivat lisätietoa 
kosmetiikkatuotteiden ainesosista. Vastanneista 30 eivät olleet kiinnostuneita 
lisätiedosta. Loput vastanneista eivät osanneet sanoa haluaisivatko he lisätietoa 
ainesosista.  
Kahdeksas kysymys oli mistä syystä asiakas olisi valmis ostamaan tai 
maksamaan tuotteesta enemmän verrattuna kilpailevaan tuotteeseen. 
Vastanneista 70 olisi valmis ostamaan kosmetiikkatuotteen, jos se olisi 
laadukkaampi kuin kilpaileva tuote. Vastanneista 68 olisi valmis maksamaan 
tuotteesta enemmän, jos se olisi laadukkaampi kuin kilpaileva kosmetiikkatuote. 
Tutkimukseen vastanneista 70 olisi valmis ostamaan tuotteen, jos se olisi 
ympäristöystävällisempi kuin kilpaileva tuote, mutta vain 45 vastannutta olisi 
valmis maksamaan ympäristöystävällisemmästä kosmetiikkatuotteesta 
enemmän kuin kilpailevasta tuotteesta. Vastanneista 72 olisi valmis ostamaan 
käyttäjäystävällisemmän kosmetiikkatuotteen, mutta 41 olisi valmis maksamaan 
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käyttäjäystävällisemmästä tuotteesta. Kun kosmetiikkatuote on turvallisempi 
kuin kilpaileva tuote, 61 vastannutta olisi valmis ostamaan tuotteen ja 65 
vastannutta olisi valmis maksamaan turvallisemmasta tuotteesta enemmän. 
Tämä tieto tukee tutkimuksen teoreettista viitekehystä, sillä kuluttajat vaativat 
kulutushyödykkeiltä enemmän. Kuluttajat hakevat laadun lisäksi 
ympäristöystävällisempiä tuotteita. Pelko tuotteen turvallisuudesta vaikuttaa 
kuluttajien ostokäyttäytymiseen. 
Kysyttäessä onko tutkimukseen osallistuneilla naisilla 
suosikkikosmetiikkasarjaa, 40:llä tutkimukseen vastanneista naisista on 
suosikkikosmetiikkasarja. Vastanneista 31:llä on monia 
suosikkikosmetiikkasarjoja. Kuusi tutkimukseen vastanneista eivät osanneet 
vastata onko heillä suosikkikosmetiikkasarjaa. Tutkimukseen osallistuneet 
saivat myös vapaaehtoisesti luetella suosikkikosmetiikkasarjojaan. Monet 
vastanneista nimesivät Lumenen, L’Oréalin, Maxfactorin, Cliniquen sekä Diorin 
suosikkikosmetiikkasarjoikseen. Myös luonnonkosmetiikkasarjat sekä 
eläinkokeettomat kosmetiikkasarjat saivat kannatusta. 
Kahdestoista kysymys oli, minkä ominaisuuden perusteella tutkimukseen 
osallistuneet valitsevat käyttämänsä kosmetiikkasarjan tai –sarjat. 
Tutkimukseen vastanneista 67% arvostaa käyttämässään kosmetiikkasarjassa 
luotettavuutta. Vastanneista 73% arvostaa kosmetiikkasarjan laadukkuutta. 
Vastanneista 41% arvostaa kosmetiikkasarjan turvallisuutta. 
Kosmetiikkatuotteen luontoystävällisyyttä arvostaa 26% vastanneista. 
Tutkimukseen vastanneista naisista 34% arvostaa kosmetiikkasarjan 
allergiaystävällisyyttä. Tutkittaessa kosmetiikkasarjan hintaa, 28% vastanneista 
arvostaa sarjan edullisuutta ja 4% sarjan arvokkuutta. Kosmetiikkasarjan 
tunnettuutta arvostaa tutkimukseen vastanneista 23% ja kosmetiikkasarjan 
suosiota ystäväpiirissä arvostaa 14% vastanneista. Myös kosmetiikkasarjojen 
tuotteiden sopivuus ihotyypille, kosmetiikkasarjan eläinkokeettomuus sekä 
käytössä hyväksi havaitut kosmetiikkasarjat saivat arvostusta tutkimukseen 
vastanneiden kesken. 
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Kolmastoista kysymys oli, luottavatko tutkimukseen osallistuneet Suomessa 
myytävän turvallista kosmetiikkaa. Tutkimukseen vastanneista 80% luottaa, että 
Suomessa myydään turvallista kosmetiikkaa. Vastanneista 14% eivät osanneet 
vastata kysymykseen. Loput 6% vastanneista eivät luottaneet, että Suomessa 
myydään turvallista kosmetiikkaa. 
Kuvio 5. ”Luotatteko, että Suomessa myydään turvallista kosmetiikkaa?” 
Neljästoista kysymys oli luottavatko tutkimukseen osallistuneet kosmetiikkaan 
liittyvissä asioissa kosmetiikka-alan ammattilaisiin. Tutkimukseen vastanneista 
66% luottavat kosmetiikkaan liittyvissä asioissa kosmetiikka-alan ammattilaisiin, 
kuten esimerkiksi valmistajiin, maahantuojiin sekä kosmetologeihin. 
Vastanneista 15% eivät luota kosmetiikkaan liittyvissä asioissa kosmetiikka-alan 
ammattilaisiin sekä 19% vastanneista eivät osanneet vastata kysymykseen. 
Auktoriteetin vaikutus asiakkaan ostokäyttäytymiseen on suuri. Auktoriteettina 
toimii tässä tapauksessa valtio sekä kosmetiikka-alan ammattilaiset. 
Kuvio 6. ”Luotatteko kosmetiikkaan liittyvissä asioissa kosmetiikka-alan 
ammattilaisiin (esimerkiksi valmistaja, maahantuoja, kosmetologi jne.)?” 
Viidestoista kysymys oli liittyykö tutkittavien mielestä kosmetiikkaan myyttejä, 
jotka eivät välttämättä pidä paikkaansa. Kosmetiikkaan ja kosmetiikan raaka-
aineisiin liittyy 58%:n mielestä myyttejä, jotka eivät välttämättä pidä paikkaansa. 
Vastanneista 37% eivät osanneet ottaa kantaan kysyttäessä kosmetiikkaan 
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liittyvistä myyteistä. Loput viisi prosenttia eivät uskoneet kosmetiikkaan ja 
kosmetiikan raaka-aineisiin liittyvän myyttejä. 
Kuvio 7. ”Liittyykö kosmetiikkaan ja kosmetiikan raaka-aineisiin Teidän 
mielestänne myyttejä, jotka eivät välttämättä pidä paikkaansa?” 
Kuudestoista kysymys oli, mitä mieltä lause ”ei sisällä talkkia” herättää kun se 
lukee kosmetiikkatuotteessa. Valtaosassa vastanneista lause ”ei sisällä talkkia” 
ei herätä minkäänlaisia ajatuksia ja he mainitsevat, etteivät tiedä minkälainen 
ainesosa talkki on ja onko se haitallinen kosmetiikkatuotteessa. Moni 
vastanneista mainitsee vastauksessaan, että talkkia käytetään vauvan 
ihonhoidossa. Monet vastanneista arvelivat, että talkki voisi kuivattaa ihoa tai se 
saattaisi tukkia ihohuokosia.  
Kysyttäessä mitä ajatuksia lause ”ei sisällä parabeeneja” herättää, monet 
tutkimukseen vastanneista eivät osanneet sanoa mitä parabeenit ovat. 
Parabeeni sanana kuulosti monen mielestä synteettiseltä ja haitalliselta. Lause 
”ei sisällä parabeeneja” kuulostaa monen vastanneen mielestä turvalliselta ja he 
saattaisivat ostaa mielummin tuotteen, jossa lukee ”ei sisällä parabeeneja”. 
Muutama tutkimukseen vastanneista tiesivät, että parabeeneja käytetään 
säilöntäaineena. He myös osasivat sanoa, että kosmetiikkatuotteessa tulee olla 
säilöntäaineita ja jos tuotteessa ei ole parabeeneja, siinä täytyy olla jotain 
muuta säilöntäainetta. Muutamia esimerkkejä vastauksia: ”Parabeeneista on 
keskusteltu mediassa paljon. Lienee hyvä asia, ettei niitä ole, mutta samalla 
herää kysymys mitä muuta tuote sitten sisältää. Pelkkä parabeenien 
olemattomuus ei kerro mitään.”, ”Lause herättää positiivisia ja turvallisia 
tunteita, vaikka en edes tiedä tarkalleen, mitä parabeenit ovat ja miten ne 
vaikuttavat ihmiskehossa. Jos mistä tahansa aineesta sanotaan ”ei sisällä x”, 
niin minulle tulee automaattisesti vaikutelma, että tuo aine x on jotenkin 
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haitallista.” ja ”En tiennyt meikeissä olevan parabeeneja, en tiedä mikä on 
parabeeni,  mutta ensimmäinen ajatus on että hyvä että ei ole.” Pelon tunteen 
herättäminen negaatiomarkkinoinnin avulla on selkeää, varsinkin vähemmän 
tunnettujen ainesosien kohdalla. Kuluttaja luottaa auktoriteettiin 
valintatilanteessa. Kun vaihtoehtona on esimerkiksi parabeeniton tuote ja 
parabeenia sisältävä tuote luodaan kuluttajalle mielikuva tuotteen 
turvallisuudesta sen sisältämättömien ainesosien avulla varsinkin silloin, kun 
asiakas ei tunne ainesosaa. 
Seitsemästoista kysymys oli, mitkä ovat tärkeimmät kriteerit tutkittavien 
ostaessa kosmetiikkaa. Tärkeimmiksi kriteereiksi kosmetiikkatuotteelle suurin 
osa tutkimukseen vastanneista mainitsivat hinnan, laadun, ihotyypille 
sopivuuden, turvallisuuden ja sen, että on aikaisempia hyviä kokemuksia 
kosmetiikkatuotteesta. Eläinkokeettomuus ja luontoystävällisyys olivat myös 
mainittu monen tutkimukseen vastanneen kriteerinä. 
Vapaan sanan kohdalla monet tutkimukseen osallistuneet kertoivat haluavansa 
lisää tietoa kosmetiikan raaka-aineista ja monissa tutkimus sai aikaan lievää 
pelon tunnetta raaka-aineita kohtaan. Osa vastanneista oli sitä mieltä, että he 
luottavat Suomessa myytävän turvallista kosmetiikkaa, ja että joidenkin raaka-
aineiden mustamaalaaminen on turhaa.  
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7 YHTEENVETO 
Kosmetiikkatuotteet sisältävät monenlaisia aineita. Tuotteissa on myös jonkin 
verran eroja, ja kuluttajan saattaa olla vaikeaa löytää itselleen sopivat tuotteet 
kosmetiikkaviidakosta. Suomessa ja EU:n alueella myytävät kosmetiikkatuotteet 
ovat tarkasti valvottuja, ja niitä säätelevät omat kosmetiikkadirektiivit ja –
säädökset. Kuluttajien tiedot kosmetiikan raaka-aineista voivat olla puutteellisia 
eivätkä kosmetiikkatuotteiden ainesosat välttämättä kerro kuluttajalle juuri 
mitään. Vastuu kosmetiikkatuotteista ja niiden turvallisuudesta ovat 
viimekädessä kosmetiikka-alan ammattilaisilla. Kosmetiikka-alan ammattilaisten 
tehtävänä on kertoa kuluttajille heidän tarvitsemansa tiedot 
kosmetiikkatuotteista ja sen vaikutuksista. 
Kosmetiikan INCI-luettelon merkitys on merkittävä, silloin kun kuluttajalle on 
annettu tarpeellinen tieto luetteloiden lukemiseen. Tällä hetkellä kuluttajilla ei 
ole tarpeellista tietoa luettelon aineiston käsittelyyn. Monet kuluttajat 
arvostaisivat työkaluja INCI-listan lukemiseen. Kuluttajan olisi hyvä tietää 
tuotteista, joita he ihollaan käyttävät. Kosmetiikka-alan ammattilaiset eivät saisi 
käyttää hyväkseen kuluttajan tietämättömyyttä kosmeettisten tuotteiden 
ainesosista. Turha pelon lietsominen ei myöskään tee hyvää 
kosmetiikkateollisuudelle. 
Kosmetiikkateollisuuteen liittyy vahvasti markkinointi, sillä alalla liikkuu hyvin 
suuri määrä rahaa. Kosmetiikan markkinointi on räikeää ja säilyttääksensä 
mahtinsa yritysten tulee keksiä aina uusia tapoja markkinoida tuotteitaan. 
Kosmetiikan markkinoinnissa saatetaan usein kulkea markkinoinnin 
lainsäädännön rajoilla.  
Negaatiomarkkinointi ei varsinaisesti riko markkinoinnin lainsäädäntöä, mutta se 
johtaa kuluttajaa joissain tapauksissa harhaan, ja mitä tulee markkinoinnin 
kilpailukeinoihin, negaatiomarkkinointi vaikuttaa kilpaileviin yrityksiin ja 
kulutushyödykkeisiin negatiivisesti. Kun yksi yritys markkinoi tuotteitaan 
negaatiomarkkinoinnin kautta, on muidenkin yritysten lähdettävä samalle tielle 
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pysyäkseen kilpailussa mukana. Asiasta tekee vaikean se, kauanko 
negaatiomarkkinoinnilla voidaan kilpailla. Jos tulee aina uusia ainesosia joita 
tuotteet eivät sisällä, kosmetiikkatuotteissa ei ole jäljellä juuri mitään raaka-
aineita. Tosin negaatiomarkkinointi saattaa olla myös ohimenevä 
markkinointikeino. 
Negaatiomarkkinoinnilla vaikutetaan kuluttajien pelkoihin ja 
negaatiomarkkinoinnin argumentit toimivat ikäänkuin tuotteen attribuutteina, 
jotka erottavat tuotteen kilpailevista tuotteista. Pelkästään opinnäytetyön 
tutkimus aiheutti osassa tutkimukseen vastanneissa henkilöissä pelkoa 
kosmetiikan raaka-aineita kohtaan. Lisäksi, jos kosmetiikkayritykset jatkavat 
tiettyjen raaka-aineiden mustamaalaamista, jää kuluttajille pitkäksi ajaksi tai 
mahdollisesti pysyvästi negatiivinen mielikuva tietyistä raaka-aineista.  
Tutkimustulosten perusteella pieni osa kuluttajista on tietoisia kosmetiikan 
raaka-aineista ja niiden vaikutuksista, mutta tulokseen saattaa vaikuttaa se, että 
osa tutkimukseen osallistujista oli saanut koulutuksen kosmetiikka-alalle tai 
työskentelevät alalla. Hieman suurempi osa tutkimukseen vastanneista ei ollut 
ajatellut kosmetiikan raaka-aineiden vaikutuksia. Tämä tieto voidaan varmasti 
yleistää koskemaan kuluttajia yleensä. Kuluttajat luottavat Suomessa 
myytävään kosmetiikkaan ja sen turvallisuuteen kyseenalaistamatta sitä. Onko 
tämä hyvä asia vai ei, sitä on vaikea sanoa. Valveutuneitakin kuluttajia löytyy, 
kuten tutkimustuloksista käy ilmi. 
Seuraava aiheeseen liittyvä opinnäytetyö voisi tutkia sitä, kuinka paljon 
kosmetiikka-allergiat vaikuttavat negaatiomarkkinointiin. Olisi mielenkiintoista 
jos tutkimus tehtäisiin yhteistyössä esimerkiksi Helsingin Allergia- ja 
astamaliiton kanssa. Mielenkiintoista olisi myös tietää, kuinka paljon 
kosmeettisille tuotteille allergiset kuluttajat käyttävät Helsingin Allergia- ja 
astmaliiton palveluita ja miten Allergia- ja astmaliiton myöntämät merkinnät 
vaikuttavat kuluttajien ostokäyttäytymiseen. 
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Saatekirje 
Hei. 
Teen opinnäytetyöni kosmetiikan negaatiomarkkinoinnista. Opinnäytetyöni 
sisältää tutkimuksen, jonka tarkoituksena on kartoittaa kuluttajien mielikuvia 
kosmetiikan turvallisuudesta ja siihen liittyvästä markkinoinnista. Kysely on 
rajattu 20-60 –vuotiaisiin naisiin. Kysely vie ajastanne n. 5 minuuttia. Jokainen 
vastaus on arvokas. Kiitos jo etukäteen avustanne. 
https://www.webropolsurveys.com/S/5E39B0FAD8CDA172.par 
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Opinnäytetyön tutkimus 
1. Ikänne? 
20-29 
30-39 
40-49 
50-60 
 
2. Kiinnitättekö huomiota kosmetiikkatuotteen sisällysluetteloon? 
Kyllä 
En 
En osaa sanoa 
 
3. Perustelut (miksi/miksi ette kiinnitä huomiota sisällysluetteloon): 
(vapaaehtoinen) 
(Avoin kenttä) 
 
4. Oletteko käyttäneet viimeisen vuoden aikana kosmetiikkatuotetta, josta Teille 
on tullut allerginen reaktio tai ärsytystä? 
Kyllä 
Ei 
En osaa sanoa 
 
Liite 2 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Krista Jokela 
 
5. Onko Teillä todettu kosmetiikka-allergiaa, esimerkiksi lääkärin vastaanotolla? 
Kyllä 
Ei 
En osaa sanoa 
 
6.  Mitä seuraavista ainesosista vältätte kosmetiikassa? (monivalinta) 
Talkki 
Parabeenit 
Mineraaliöljy 
Formaldehydi 
Silikoni 
Alkoholi 
Nanomateriaalit  
Tiettyjä väriaineita 
Parafenyleenidiamiini (PPD) 
Paratolueenidiamiini (PTD) 
Hajusteet 
Säilöntäaineet 
Retinoli 
Lanoliini 
B-5 –vitamiini 
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Mehiläiskitti (Propolis cera) 
Karmiini (CI 75470) 
Tiettyjä kasveja 
Nikkeli 
Koboltti 
Hartsi 
Kumi 
Vehnä 
Luonnon raaka-aineet 
Alumiini 
Jokin muu. Mikä?________________ 
En mitään näistä 
 
7. Haluaisitteko saada lisätietoa ylläolevista ainesosista? 
Kyllä 
En 
En osaa sanoa 
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8. Olisitteko valmis ostamaan/maksamaan kosmetiikkatuotteesta enemmän, jos 
vertaatte tuotetta kilpailevaan tuotteeseen? (monivalinta) 
a)laadullisesti parempi kuin kilpaileva tuote 
b)ympäristöystävällisempi kuin kilpaileva tuote 
c)käyttäjäystävällisempi kuin kilpaileva tuote 
d)turvallisempi kuin kilpaileva tuote 
 
9.  Onko Teillä suosikkikosmetiikkasarja? 
Kyllä 
Ei 
Monia 
En osaa sanoa 
 
10.  Mitkä kosmetiikkasarjat ovat suosikkejanne? (vastaus vapaaehtoinen) 
________________________________________ 
 
11. Minkä ominaisuuden perusteella valitsette käyttämänne kosmetiikkasarjan/-
sarjat? (monivalinta) 
Sarja on luotettava 
Sarja on laadukas 
Sarja on turvallinen 
Sarja on luontoystävällinen 
Sarja on allergia-ystävällinen 
Liite 2 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Krista Jokela 
Sarja on arvokas 
Sarja on edullinen 
Sarja on tunnettu 
Sarja on suosittu ystäväpiirissäni 
Jokin muu. Mikä? ___________________ 
 
12. Luotatteko, että Suomessa myydään turvallista kosmetiikkaa? 
Kyllä  
En  
En osaa sanoa 
 
13. Luotatteko kosmetiikkaan liittyvissä asioissa kosmetiikka-alan ammattilaisiin 
(esim. valmistaja, maahantuoja, kosmetologi jne.)? 
Kyllä 
En 
En osaa sanoa 
 
14. Liittyykö kosmetiikkaan ja kosmetiikan raaka-aineisiin Teidän mielestänne 
myyttejä, jotka eivät välttämättä pidä paikkaansa? 
Kyllä  
Ei 
En osaa sanoa 
 
Liite 2 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Krista Jokela 
 
15. Mitä ajatuksia lause ”ei sisällä talkkia” herättää Teissä kun se lukee 
kosmetiikkatuotteessa? 
(Avoin kenttä) 
 
16. Mitä ajatuksia lause ”ei sisällä parabeeneja” herättää Teissä kun se lukee 
kosmetiikkatuotteessa? 
(Avoin kenttä) 
 
17. Mitkä ovat tärkeimmät kriteerinne ostaessanne kosmetiikkaa? 
(Avoin kenttä) 
 
18. Vapaa sana: 
(Avoin kenttä) 
 
